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«Усі про фесії потрібні, усі про -
фесії важ ливі…», – з ди тин ства твер -
до знаємо ми, май же як за кли нан ня
по вто рю ю чи сло ва відо мо го по ета.
По до рослішав ши, усвідом люємо,
що є ще й про фесії по пу лярні, є пре -
стижні, а є над пре стижні.
Без пе ребільшен ня, але са ме над -
пре стиж ною з по чат ку но во го ти ся -
чоліття вва жа ють про фесію мар ке -
то ло га і абітурієнти (що ма ють здо -
рові амбіції обов’яз ко во бу ти
успішни ми), і сту ден ти (що нині
здо бу ва ють цей фах), і вик ла дачі
(які з приємністю кон ста ту ють факт
незмінно ви со ко го кон кур су на
спеціальність «Мар ке тинг» під час
вступ них кам паній), і прак ти ки
бізне су (се ред яких навіть найбільш
кон сер ва тивні в до кри зо вий період
сфор му ва ли на своїх підприємствах
відділ мар ке тин гу або при наймні
вве ли до штат но го роз кла ду по са ду
мар ке то ло га).
Од нак світо ва фінан со ва кри за,
що, як відо мо, в Ук раїні має
найбільш мінор ну траєкторію, ста ла
своєрідним хо лод ним ду шем для
всіх щой но на зва них щас ли вих груп.
Про ве де не на ми опи ту ван ня се ред
ви пуск никівмар ке то логів по ка за -
ло, що у ба га ть ох ком паніях пер ши -
ми під ско ро чен ня по тра пи ли са ме
не що дав но ство рені відділи мар ке -
тин гу, кількість працівників яких
або суттєво змен ше но, або навіть
звільне но у по вно му складі. За да ни -
ми ре к ру тин го вої ком панії «Head
Hunters», сьо годні на од не ва кант не
місце мар ке то ло га пре тен дує 38
осіб, не зва жа ю чи на зни жен ня по -
са до во го ок ла ду в се ред ньо му на
20% порівня но з рівнем 2008 ро ку.
Та ка си ту ація зму си ла мар ке то -
логів, які втри ма ли ся на ро бо чих
місцях і про дов жу ють пра цю ва ти,
зга да ти про це хо ву солідарність. У
рам ках кон фе ренцій, ви с та вок, фо -
румів не од но ра зо во підніма ли ся й
об го во рю ва ли ся пи тан ня що до по -
зиції мар ке то ло га на підприємстві та
мож ли во с тей її по си лен ня; роз г ля -
да ли ся ти пові проб ле ми, з яки ми він
сти кається; ве ли ся по шу ки при чин
не до оцінки або навіть ігно ру ван ня
йо го ініціатив; роз роб ля ли ся спро би
знай ти шля хи без конфліктної
співпраці з інши ми відділа ми
підприємства то що.
«Стра те ги рин ко вих ба талій» (а
са ме так ба чать своє при зна чен ня
мар ке то ло ги) аж ніяк не по го джу -
ють ся з рол лю мішені, до якої їх ча -
с то зму шує керівниц тво ком паній, і
шу ка ють при чи ни фор му ван ня
стерео ти пу мар ке то ло га, який
відповідаль ний (чи тай: вин ний і му -
сить відповіда ти) за всі не про ду мані
та не до стат ньо успішні кро ки всієї
уп равлінської ко ман ди. Цей сте рео -
тип сфор му ва в ся на ба га ть ох
підприємствах з мо мен ту по яви на
них фахівців з мар ке тин гу, а в «но -
вих еко номічних умо вах» (як інко ли
со ром’яз ли во на зи ва ють нинішню
кри зу в Ук раїні) ви бух нув не га тив -
ни ми тен денціями, про які свідчить
на ве де на ви ще ста ти с ти ка.
З пи тан ням, у чо му ж кри ють ся
при чи ни опи са них тен денцій, ми
звер ну ли ся до на ших ви пуск ників,
які нині пра цю ють у більш чи менш
успішних ком паніях на по са дах
марке то ло га, ди рек то ра з маркети-
нгу, за ступ ни ка ди рек то ра підприє-
мства, ди рек то ра підприємства.
Приємно за зна чи ти, що ко лишні
наші сту ден ти з радістю по го ди ли ся
на інтерв’ю і з по чут тям ве ли кої
відповідаль ності за май бутнє сту -
дентів нинішніх на да ли ґрун товні й
ви черпні відповіді.
Звер та ю чись пе ре дусім до сту -
дентівмар ке то логів, про по нуємо
уваж но вив чи ти вик ла де ний у цій
статті уза галь не ний досвід їх стар -
ших ко лег, які ма ють до сить не по га -
ний старт і серйозні амбіції що до
по даль шо го зро с тан ня.
Про по нуємо цей досвід про -
аналізу ва ти та знай ти для се бе ко -
рисні підказ ки для мож ли во го ко ри -
гу ван ня планів роз вит ку влас ної
кар’єри. Зро би мо це у за про по но -
ваній на ми послідо вності, роз г ля -
нув ши:
t Очіку ван ня май бутніх мар ке то -
логів. – Як уяв ляє собі своє
світле май бутнє сту дентмар -
ке то лог? Які, на йо го дум ку,
рай дужні пер спек ти ви на ньо -
го че ка ють?
t Очіку ван ня ро бо то давців. – 
А які у керівниц тва ком панії
уявлен ня що до меж обов’язків
і по вно ва жень мар ке то ло га?
Точніше навіть, що мар ке то лог
по ви нен чи зо бов’яза ний:
вміти, зна ти, всти га ти, аналі-
зу ва ти, пе ред ба ча ти…
t Життєво не обхідні знан ня. –
Що терміно во слід вив чи ти,
дов чи ти, опа ну ва ти, по гли би -
ти ро зуміння…
t Життєво не обхідні на вич ки. –
Зга даємо про на вич ки ви ко -
нан ня кон крет них прак тич них
зав дань і на вич ки ко мунікацій
(які не менш, а інко ли навіть
більш важ ливі) – внутрішніх і
зовнішніх, по вер ти калі і по го -
ри зон талі.
МАРКЕТОЛОГ НА ПІДПРИЄМСТВІ:
СТРАТЕГ ЧИ МІШЕНЬ? 
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Очіку ван ня май бутніх мар ке -
то логів
Роз по ча ти вик лад хо чу з відо мої
на по вне ної сар каз мом фра зи: «Ко -
жен вва жає се бе стра те гом, спо с -
теріга ю чи за боєм збо ку!».
Або «Ко жен сту дентмар ке то лог
(як і вик ла дачте о ре тик) вва жає се бе
стра те гом, спо с теріга ю чи за боєм
(тоб то подіями на рин ку) з ау ди -
торії!».
Або «Що не обхідно зна ти і вміти
мар ке то ло гу, щоб не бу ти мішен -
ню?».
Ба жан ня знай ти відповідь на ці за -
пи тан ня ви хо дить з нор маль ної
людської логіки. Ад же ніхто з нас не
хо че бу ти «мішен ню», усі ми хо че мо
бу ти «стра те га ми».
От же, спо чат ку спу с ти мо ся на
зем лю – тоб то в ау ди торію. За кри -
терієм ро зуміння, на яку стеж ку во ни
ста ли і що на нх че кає у май бут ньо му,
всіх сту дентівмар ке то логів ми умов -
но розділи ли на три сег мен ти:
t «інфан тильні пе симісти»;
t «ре алістипрак ти ки»;
t «оп тимістиіде алісти».
«Інфан тильні пе симісти»
Нам вда ло ся підслу ха ти їх дум ки
що до сво го при зна чен ня у житті і ви -
я ви ти при близ но та кий їхній хід:
«Ма ма ска за ла, що:
t Мар ке то лог – пре стиж на про -
фесія. Прий шло ся всту пи ти…
t Кра ще «синій» дип лом і чер -
воні що ки, аніж на впа ки!:)
t Як що я от ри маю дип лом – на
керівну ро бо ту ме не вла ш ту -
ють!
t Го ло вне: се ред од но кур сників
знай ти собі ро зум них підлег -
лих».
Ми зу мис не зга да ли про цю ка те -
горію сту дентів пер ши ми і зу пи ня ти -
ся тут дов го не бу де мо з та ких при -
чин:
t їх вибір був несвідо мий, так за
них виріши ли;
t відповідно во ни ма ють не ви со -
кий рівень умо ти во ва ності до
одер жан ня но вих знань, до са -
мо роз вит ку;
t так са мо ма ло во ни мо ти во вані
на по шу ки сво го місця за сто су -
ван ня здо бу тих знань, оскільки
у них відсут ня (тоб то вже прак -
тич но за до во ле на) по тре ба у са -
мо п ро су ванні.
«Ре алісти	прак ти ки»
Дум ки цієї гру пи сту дентів кар ди -
наль но відрізня ють ся від по пе ред -
ньої:
t «Нав чан ня – це до бре, але
прак ти ка – кра ще. Я хо чу зна ти
жит тя та ким, яким во но є».
t «Моє май бутнє – в моїх ру ках.
Мені потрібно так ба га то!.. Як -
що я не роз поч ну за раз?!!»
t «Ро бо то давці на да ють пе ре ва гу
на яв ності досвіду. Ко ли я
закінчу універ си тет, я вже бу ду
ма ти досвід».
t «Не за лежність – це пе ре дусім
фінан со ва не за лежність. По ки
я тут бу ду сидіти за книж ка ми,
мо жу втра ти ти такі мож ли -
вості!»
Жар то ма за ува жи мо, що в універ -
си тетсько му се ре до вищі пред став -
ників цьо го сег мен та іме ну ють «при -
ви да ми», то му що во ни рідко бу ва -
ють на за нят тях. Хо ча це са ме ті лю -
ди, яких англійською мо вою на зи ва -
ють «selfmade». За все, чо го во ни до -
ся га ють, во ни зав дя чу ють пе ре дусім
собі, влас но му пра гнен ню розібра ти -
ся у життєвих пріори те тах тут і сьо -
годні, влас ним зу сил лям зня ти з се бе
ро жеві оку ля ри і вчас но зро зуміти,
що не всі і не зав жди здатні об’єктив -
но та по зи тив но сприй ма ти їх ста -
ран ня, на ма ган ня, ен тузіазм і т. п.
Во ни ро зуміють роль про -
текціонізму в на шо му житті, то му са -
мостійно бу ду ють свою схе му по шу -
ку та от ри ман ня підтрим ки (як що це
бу де потрібно).
Раніше чи пізніше ці лю ди на -
штов ху ють ся на дефіцит си с тем них
те о ре тич них знань (ад же во ни ча с то
про пу с ка ють за нят тя, вчать тільки на
мінімаль но не обхідно му рівні та
відповідно до пріори тетів, ви с -
тавлених на цей мо мент). І вже
пізніше нама га ють ся за по вни ти про -
га ли ни в знан нях са мостійно – на
магістерських про гра мах дру гої
освіти, МВА то що.
«Оп тимісти	іде алісти»
Не зва жа ю чи на те що сту дентські
до теп ни ки при своїли їм насмішку -
ваті на зви «бо та ни» або «за уч ки», во -
ни бу ли, є і бу дуть улюб лен ця ми вик -
ла дачів. Оскільки са ме ці сту ден ти –
яд ро ау ди торії, до якої звер нені наші
(вик ла дацькі) надії, вдячні слу хачі
на ших лекцій і ак тивні учас ни ки ор -
ганізо ва них на ми семінарів, тер п лячі
об’єкти всіх освітянських ек с пе ри -
ментів (тоб то ре форм).
Ха рак тер ни ми для них є:
t Пе ре оцінка ролі книж них
знань. – Вар то на чи та ти ся ро -
зум них книг або/та ма ти
досвідче но го на став ни ка – і
«зо ло тий клю чик у нашій ки -
шені».
t Сподіван ня на ви со кий рівень
оп ла ти. – За ви ще на са мо -
оцінка знань і умінь, а та кож
ко рис ності цих інте лек ту аль -
них скарбів для ро бо то дав ця.
t Впев неність у відсут ності ру ти -
ни. – «Ро бо та геть поз бав ле на
бу ден ності й є ро дю чим по лем
для зро с тан ня рівня моєї кре а -
тив ності».
t Не до оцінка склад ності рин ко -
вої си ту ації. – «Ніхто на рин ку
не за ва жає впро ва джу ва ти в
жит тя мої геніальні ідеї: кон ку -
рен ти сильні, але я сильніший;
кон ку рен ти хитрі, але я
хитріший…»
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Во ни вчать ся натхнен но і за хоп ле -
но (я на влас но му при кладі пе ре ко -
на ла ся – це діаг ноз, який ча с то не -
виліков ний про тя гом усь о го жит тя).
Во ни свя то вірять у те, що в кни -
гах зібрані ре цеп ти ща с тя та успіху, і
як що вив чи ти все, що ви ма га ють
вик ла дачі, «на всі 100», – то успіх у
май бут ньо му житті га ран то ва ний.
Во ни вірять у спра вед ливість:
більше знаю ==> більше мо жу ==>
більше за пла тять.
Дис ципліни мар ке тин го во го цик -
лу для ба га ть ох сту дентів є улюб ле -
ни ми. І це при род но: кур си ду же
цікаві. Вра жен ня від нав чан ня во ни
пе ре но сять на свої уяв лен ня про
май бут ню про фесійну діяльність, у
ре зуль таті чо го не до оціню ють зна -
чен ня і об сяг не обхідної ру тин ної ро -
бо ти, яка су п ро во джує будьякий вид
діяль ності, навіть найбільш твор чий.
Ча с то ви пуск ни ки є не го то ви ми її
сприй ня ти як невід’ємну ча с ти ну
своєї праці і ви ко ну ва ти на леж ним
чи ном, що не сприяє фор му ван ню
по зи тив но го вра жен ня у ро бо то -
давців.
Очіку ван ня (ви мо ги) ро бо то -
давців
Зро зуміло, що наші по тре би виз -
на ча ють ся тим, хто ми є, і на лежність
до різних груп (суспільних пластів,
сег ментів спо жи вачів, ре фе рент них
груп то що) мо же спри чи ни ти роз ви -
ток діаме т раль но про ти леж них
очіку вань.
За кри терієм рівня мар ке тин го вих
знань, а от же і ролі, що відво дить ся
мар ке тин гу на підприємстві, ро бо то -
давців (до сить умов но) мож на
поділи ти на дві гру пи: ліде ри (або
про су нуті) та тра диціоналісти (або
кон сер ва то ри).
Кож на підгру па в свою чер гу мо же
діли ти ся за різни ми оз на ка ми на
вели ку кількість підгруп (на при клад,
є де мо кра тичні та ав то ри тарні
керівни ки; ті, хто ке ру ють влас ни ми
підприємства ми, та най няті ди рек то -
ри; керівни ки ве ли ких і ма лих
підприємств і т. п.). Од нак, попер -
ше, ці та інші кри терії ми не бу де мо
бра ти до ува ги, оскільки (на на шу
дум ку) всі во ни знач но мен ше впли -
ва ють на по зицію мар ке то ло га на
підприємстві, ніж мар ке тин го ва
освіченість керівни ка.
Подру ге, ми зу мис не спро щуємо
кла сифікацію, виділив ши два по -
лярні ти пи.
При цьо му важ ли вою є та ка
примітка: апріорі вва жаємо, що
взаємовідно си ни керівни ка з підлег -
ли ми не ви хо дять за рам ки за ко но -
дав ства і прий ня тих у на шо му
суспільстві норм мо ралі. А сло ва
«мар ке тин го ва освіченість керівни -
ка» тлу ма чи мо не ли ше у вузь ко му
зна ченні (як знан ня сут ності мар ке -
тин го вих інстру ментів та вміння за -
сто су ва ти їх на прак тиці), а й у ши ро -
ко му ро зумінні (як на явність
комплек с них знань, що поєдну ють
три ос но во по ложні скла дові мар ке -
тин гу: ро зуміння філо софії бізне су,
орієнтація у пси хо логії по ведінки
лю дей [спо жи вачів, підлег лих, парт -
нерів то що] та знан ня еко номіки
бізне су на не обхідно му рівні).
Ліде ри
На зву для цієї ка те горії керівників
підка за ла їх ре аль на по зиція на рин -
ку, а їх клю чо ви ми ха рак те ри с ти ка ми
є такі:
t як пра ви ло, ма ють мар ке тин го -
ву освіту (пер шу або дру гу, у то -
му числі МВА пре стиж них
бізнесшкіл);
t цікав лять ся но вин ка ми мар ке -
тин гу (чи та ють мар ке тин го ву
кла си ку і періоди ку, бе руть ак -
тив ну участь у на уко вих кон фе -
ренціях то що);
t на своїх підприємствах впро ва -
джу ють уп равління на прин ци -
пах мар ке тин гу;
t зо к ре ма ве ли ко го зна чен ня на -
да ють роз роб лен ню мар ке тин -
го вої стра тегії підприємства.
«Роз роб лен ня мар ке тин го вої
стра тегії» виділе не в ок ре мий
підпункт, щоб до дат ко во ак цен ту ва -
ти ва шу ува гу на цьо му важ ли во му
виді діяль ності, а чо му – по яс ню
пізніше.
Ос таннім ча сом все більше пред -
став ників цієї гру пи за влас ною
ініціати вою на ла го джу ють кон так ти
з ви щою шко лою, бе руть участь у
роз роб ленні про грам співпраці
бізне су з освітою, цікав лять ся зміс-
том нав чан ня і про по ну ють свої ідеї
під час фор му ван ня чи удо с ко на лен -
ня нав чаль них планів, по го джу ють ся
не ли ше на зустрічі зі сту ден та ми, а й
на про чи тан ня ок ре мих про -
фесійноорієнто ва них курсів. Во ни
свідомі то го, що якість підго тов ки
фахівців слід по кра щу ва ти й ак тив но
вклю ча ють ся в цей про цес.
Тра диціоналісти
Шлях до підприємницько го успіху
не зав жди пря мий і од но знач ний. І
як що мар ке тинг роз г ля да ти як су час -
ний ме тод ефек тив но го ве ден ня
бізне су в кон ку рент них умо вах, то
вар то на га да ти, що сам термін «кон -
ку ренція» сто сов но вітчиз ня но го
рин ку по чав за сто со ву ва ти ся не так
дав но.
Рівень кон ку ренції на де я ких
товар них рин ках до не дав ньо го ча су
був не знач ним, що по яс нює
відповідно не ви со кий рівень
застосу ван ня мар ке тин гу. Не зва жа ю -
чи на це на рин ку про дов жу ють
функціону ва ти (інко ли навіть до сить
успішно) підприємства, очо лю вані
керівни ка ми з ве ли ким життєвим
досвідом, пе ре ко нан ня яких що до
стилів і ме тодів уп равління сфор му -
ва ли ся ще в «до рин ко вий» період.
Став лен ня їх до мар ке тин гу по яс ню -
ють такі ха рак те ри с ти ки:
t не ма ють мар ке тин го вої освіти
(ад же не се к рет, що по са ди
началь ників відділів/де пар та -
ментів/уп равлінь ча с то обійма -
ють лю ди ви пад кові, освіта в
яких як що й ви ща, то не по вна,
от ри ма на десь, якось і ко -
лись…);
t обізнані з по пу ляр ни ми мар ке -
тин го ви ми прий о ма ми (не то му
що пе ре ко нані в їх ко рис ності,
а зав дя ки ши ро ко му ви ко ри с -
тан ню цих прий омів на рин ку);
t роз г ля да ють роль мар ке тин гу у
до ся гненні цілей підприємства
як дру го ряд ну;
t вво дять у штат мар ке то ло га / чи
відкри ва ють відділи мар ке тин -
гу (функції яких мож на відне с -
ти до мар ке тин го вих до сить
при близ но).
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Ча с то рин кові умо ви для цих
керівників є не ком форт ни ми і чу жи -
ми. Во ни при сто су ва ли ся до них
(знач ною мірою во ни ж і сфор му ва ли
їх су час ний де фор мо ва ний виг ляд),
тра диційно за лу чив ши для до ся гнен -
ня своїх цілей зв’яз ки, тоб то мож ли -
вості впли во вих друзів, ро дичів,
знай о мих.
Усіх ро бо то давців (не за леж но від
на леж ності до якоїсь із виділе них
груп, не за леж но від рин ку чи мас -
шта бу бізне су) об’єднує од не спільне
ба жан ня:
«Нам потрібно більше мар ке то -
логів – хо ро ших і різних!» ==>
==> Різні у нас уже є Нам би хо -
ро ших побільше!
Ду маю, що мо ло до му по колінню
потрібне по яс нен ня: тут ви ко ри с та -
но ло зунг, що був по пу ляр ним за ра -
дянських часів і зву чав так: «Нам
потрібно більше то варів – хо ро ших і
різних!» ==> На що відо мий гу мо рист
відповів: «Різні у нас уже є. Нам би хо -
ро ших побільше!».
От же, ро бо то давців (і лідерів, і
тра диціоналістів) об’єднує те, що во -
ни на зи ва ють дефіци том кадрів.
Мар ке то логів ви пу с ка ють ба га то,
вод но час се ред них склад но знай ти
та ко го, який би відповідав рівню ви -
мог. При цьо му при ро да не ви со кої
оцінки про фесіоналізму мар ке то -
логів у ро бо то давців різна і має як
суб’єктив ну, так і об’єктив ну скла -
дові. Поч не мо з суб’єктив ної.
Суб’єктивні при чи ни низь кої
оцінки про фесіоналізму мар ке то -
логів ро бо то дав ця ми: ліде ри – за ви -
щу ють ви мо ги, тра диціоналісти – не
чітко виз на ча ють обов’яз ки.
Ліде ри ча с то «страж да ють на пер -
фекціонізм» і (співвідно ся чи з со бою
і своїми амбіціями) став лять за ви -
щені ви мо ги, а тра диціоналісти не
мо жуть чітко ок рес ли ти ко ло
обов’язків мар ке то ло га, виз на чи ти
йо го зав дан ня, але про вся кий ви па -
док не за до во лені. До дам, що са ме на
та ких підприємствах, де роль мар ке -
тин гу і мар ке то логів виг ля дає роз ми -
то, в пер шу чер гу по тра пи ли під ко су
ско ро чен ня мар ке то ло ги та рек -
ламісти.
Керівни ки пе ре кла да ють на
марке то логів усі проб ле ми підприє-
мства (де не роз роб ле на стра тегія
роз вит ку, не на ла го дже ний уп -
равлінський облік, не про пи сані
бізнеспро це си, де кож но го дня –
фронт, пе ре до ва, зав дан ня вирішу -
ють ся «сьо годні на вчо ра»). А мар ке -
то ло ги (при чи на всіх нев дач!) як рух -
ли ва мішень на ма га ють ся ви вер ну -
ти ся між стріла ми, які в них ле тять.
Од нак по вто рю: та ка си ту ація
частіше всьо го – ре зуль тат зустрічі
слаб ко го керівни ка із слаб ким
підлег лим.
Об’єктивні при чи ни низь кої
оцінки про фесіоналізму мар ке то -
логів ро бо то дав ця ми (на га даю, що
во ни дзер каль но відо бра жа ють не за -
до во лені очіку ван ня ро бо то давців,
тоб то інак ше цей пе релік мож на на -
зва ти «ти пові по мил ки мар ке то логів»
чи, з іншо го бо ку, «ти пові пре тензії
до мар ке то логів». На при клад, по
пер шо му пунк ту – очіку ва ли гли бо -
ких знань і т. д.):
t по вер хові знан ня (не во лодіють
су час ни ми ме то да ми аналізу, не
вміють орієнту ва ти ся у ве ли -
чез них об ся гах інфор мації,
швид ко зна хо ди ти потрібну,
ро би ти аде к ватні вис нов ки);
t не ро зуміння спе цифіки рин ку,
на яко му пра цює ком панія;
t не до ско на ле знан ня то ва ру і
відповідно не вра ху ван ня йо го
особ ли во с тей у фор му ванні
мар ке тин го во го міксу;
t не пра виль не ви ко ри с тан ня
знань і на ви чок (на при клад,
не до реч не чи нев час не за сто су -
ван ня пев но го за со бу);
t невміння і/чи не ба жан ня роз -
ви ва ти ся (слідку ва ти за тен -
денціями роз вит ку мар ке тин гу
як ду же ди намічної на уки і
прак ти ки);
t безініціативність (що п рав да,
во на є ча с то ре акцією на ек с -
плу а та торські умо ви праці –
не нор мо ва ний, на при клад 16-
го дин ний, ро бо чий день за до -
сить скром ну оп ла ту);
t невміння пра цю ва ти (зна хо ди -
ти кон такт) у ко лек тиві (не
розуміння особ ли во с тей взає-
мовідно син керівник – підлег -
лий, «мій» відділ – «чу жий»
відділ). На на шу дум ку, вар то
звер ну ти особ ли ву ува гу на цю
по зицію. Не зва жа ю чи на те що
во на стоїть пе ре до стан ньою,
роль її у май бутній кар’єрі – од -
на з най важ ливіших;
t за ви со ка амбіційність,
неспівстав на з ре аль ни ми до -
стоїнства ми (ре аль ною відда -
чею).
Влас не ка жу чи, підказ ки вже на -
дані. Ад же, зна ю чи ти пові по мил ки
од них і пре тензії інших, не склад но
виз на чи ти ся із відповідя ми на за пи -
тан ня:
Що (потрібно зна ти і уміти)?
Де (от ри ма ти знан ня та на вич ки)?
Як (здо бу ти знан ня та на вич ки)?
Життєво не обхідні знан ня
(Пе ре ко на на, що сло во с по лу чен -
ня «життєво не обхідні» у нинішній
си ту ації не є пе ребільшен ням.)
Пе ред тим як оп ри люд ни ти уза -
галь не ну точ ку зо ру ви пуск ників-
мар ке то логів що до по став ле них пи -
тань, хо чу на го ло си ти, попер ше, од -
но знач ної відповіді на них не має і не
мо же бу ти, хоч би то му, що всі ми
різні. А звідси, подру ге, кож на лю -
ди на та ла но ви та, от же, слід відкри -
ва ти у собі власні та лан ти, роз ви ва ти
їх і ро бо ту шу ка ти відповідно до при -
ро дою нам да них пе ре ваг.
Як раз про це ще у IV ст. до н. е. го -
во рив всесвітньо відо мий мис ли тель
Кон фуцій (551–479 до н. е.): «Знай ди
ро бо ту, яку лю биш, і ти не му си ти -
меш пра цю ва ти жод но го дня у
своєму житті». Та ку ж ідею обґрун то -
ву вав і наш ве ли кий просвіти тель,
філо соф і по ет Гри горій Са вич Ско -
во ро да (1722–1794) у своїй те орії
«срод ної» праці: «Жит тя – це пра ця,
а пра ця ли ше тоді при но сить на со ло -
ду і ро бить жит тя щас ли вим, ко ли
во на є ви я вом при род них на хилів».
На ща с тя, мар ке тинг є та кою
різноп ла но вою сфе рою діяль ності, із
та ким ши ро ким спек тром функцій,
що мож на знай ти ро бо ту до душі лю -
дям із різно манітни ми та лан та ми.
Звідси, в свою чер гу, вип ли ває, по-
третє, у різних сфе рах мар ке тин го вої
діяль ності від ви пуск ників бу дуть ви -
ма га ти по глиб ле них спеціаль них
(ди фе ренційо ва них) знань. Од нак
ми спро бу ва ли знай ти ті ви мо ги до
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пре тен дентів, що об’єдну ють усіх ро -
бо то давців.
t Мар ке тинг на рівні «Ос нов
мар ке тин гу» слід опа ну ва ти у
по вно му об сязі. Крім то го, не -
обхідно постійно удо с ко на лю -
ва ти ся у певній га лузі мар ке -
тин го вих знань з ура ху ван ням
спе цифіки об ра ної сфе ри
діяль ності. Ба жа но виз на чи ти -
ся з нею яко мо га раніше. На -
при клад, як що є ба жан ня бу ти
аналіти ком, – доцільно більше
прак ти ку ва ти ся у ме то дах
аналізу, як що брендме не дже -
ром – вив ча ти те орію та прак -
ти ку брен дин гу і т. п.
t Еко номіку вар то вив чи ти
настільки, щоб уміти роз ра ху -
ва ти бюд жет мар ке тин гу, вміти
обґрун ту ва ти доцільність ви т -
рат на певні за хо ди не ли ше в
мар ке тин го вих, а й в еко -
номічних термінах, – без цьо го
жо ден фінан со вий ди рек тор
навіть не роз г ля да ти ме по да них
про по зицій.
t Пси хо логія, як уже за зна ча ло ся,
на ле жить до ос но во по лож них
скла до вих мар ке тин го вої діяль -
ності. Аб со лют но не логічним
бу ло б очіку ва ти вда лих за ходів
що до за лу чен ня спо жи вачів від
фахівця, який не знає
відповідних пси хо логічних
прий омів і не ро зуміє їх зна чен -
ня.
От же, ор ганізація та ре алізація
цих за ходів по тре бує во лодіння ме то -
да ми пе ре ко нан ня, що спря мо вані
на та ких кон т ра гентів.
t Спо жи ва ча. Най ти повіша по -
мил ка мар ке то ло га скон цен т -
ро ва на у вис лові: «Я так ду маю,
зна чить, так са мо ду має і спо -
жи вач». У жод но му разі не мож -
на при сво ю ва ти (пе ре но си ти)
свої дум ки на цільо вий ри нок, а
та кож не до оціню ва ти спо жи ва -
ча, сподіва ти ся, що він
спіймається на примітив, або,
на впа ки, за гра ва ти з ним, ви ду -
му ю чи еквілібри с тичні мар ке -
тин гові прий о ми, які тільки
вик ли ка ють ро з д ра ту ван ня. Те
ж са ме сто сується парт нерів та
ін.
t Керівни ка. Зга даємо кри ла тий
вислів: «На вся ко го му д ре ца до -
воль но про сто ты». Усі керівни -
ки – лю ди, з їх пе ре ва га ми і не -
доліка ми, що не обхідно вра хо -
ву ва ти, на ма га ю чись до ве с ти
доцільність чер го вої ідеї. Не
слід за бу ва ти і про те, що не за -
леж но від то го лідер це чи тра -
диціоналіст, ко жен керівник
відповідаль ний за ре зуль та ти
діяль ності ціло го підприємства
(а не ли ше відділу мар ке тин гу).
Вже навіть ви хо дя чи з різниці в
по зиціях на підприємстві, йо го
точ ка зо ру на пред мет мо же
відрізня ти ся.
t Співробітників. Гра мот на по -
ведінка у ко лек тиві – це на ука і
ми с тец тво, які є для
керівництва ча с то важ ливіши -
ми від рівня про фесіоналізму
співробітни ка, від рівня йо го
ком пе тенції у пред меті діяль -
ності.
t Юри дичні ас пек ти об ра но го ви -
ду бізне су слід зна ти у ме жах,
що до зво лять уник ну ти мож ли -
вих не по ро зумінь чи навіть
серйоз них проб лем. У ком -
паніях, як пра ви ло, є юрист,
про те опа ну ван ня ба зо вих пи -
тань за ко но дав чо го по ля діяль -
ності до зво лить суттєво ско ро -
ти ти термін прий нят тя рішень,
зни зи ти рівень мож ли во го ри -
зи ку, що, без умов но, має по си -
ли ти по зицію мар ке то ло га на
підприємстві, як і за сте рег ти
йо го від по трап лян ня у складні
си ту ації.
t Іно земні мо ви. Зай ве до во ди ти,
що знан ня іно зем них мов роз -
ши рює го ри зон ти світог ля ду, а з
ни ми – го ри зон ти діяль ності,
пер спек ти ви мож ли во с тей та
успіху.
Життєво не обхідні на вич ки
Навіть за умо ви бли с ку чо го во -
лодіння усіма пе реліче ни ми ви ще
знан ня ми, ва га мар ке то ло га на
підприємстві не знач на, а роль не -
помітна, як що він не здат ний прак -
тич но ре алізу ва ти свій інте лек ту аль -
ний ба гаж. Пе рей де мо до роз г ля ду
тих умінь, що всіма ре с пон ден та ми
бу ли на звані як пріори тетні.
t Уміння се бе по зиціюва ти (а от же,
вигідно про да ва ти та про су ва -
ти). На зи ваємо цю по зицію
пер шою, то му що від неї
суттєво за ле жить рівень ре -
алізації ре ш ти на виків. Зно ву
на го ло шуємо на важ ли вості
роз вит ку ко мунікаційних
здібно с тей, сутність яких є про -
ти леж ною на родній му д рості:
«Вміла го ту ва ти, а не вміла по -
да ва ти». Ко жен член ко лек ти ву
зо се ре дже ний на ви ко нанні
своїх обов’язків, то му не має
нічо го див но го в не обхідності
ви роб лен ня звич ки що ден но
до во ди ти керівниц тву і ко ле гам
свою зна чимість. Яс на річ, не за
ра ху нок ви ко нан ня функцій, а
са ме шля хом поєднан ня їх ви -
ко нан ня і пре зен тації. Для цьо -
го потрібно дис ципліну ва ти се -
бе до роз вит ку та ких на виків:
t вчас но і ре гу ляр но пре зен ту ва -
ти ефек тивність за про по но ва -
них ва ми за ходів (а інак ше
керівник вва жа ти ме вас дар -
моїдом і ви с коч кою);
t ви би ра ти сло ва, час і місце для
уз го джен ня з керівни ком ва -
ших до ле нос них ідей;
t відділя ти ті функції, що ма ють
ви ко ну ва ти інші підрозділи
(інак ше вам бу дуть підки да ти
всі мож ливі й не мож ливі зав -
дан ня, не да ю чи зо се ре ди ти ся
на су то мар ке тин го вих обов’яз -
ках).
t Уміння про да ва ти виз на че не як
один з найбільш потрібних і
вод но час найбільш дефіцит них
та лантів, ба зою для роз вит ку
яко го є до ско на ле знан ня то ва -
ру, ро зуміння по треб і пе ре ваг
спо жи ва ча, уміння ве с ти пе ре -
го во ри, во лодіння ми с тец твом
пе ре ко нан ня і т. п. Цьо му не до -
стат ньо приділя ють ува ги під
час нав чан ня в універ си теті, але
на рин ку пред став ле на ве ли ка
кількість ґрун тов них книг, які у
мар ке то ло га ма ють бу ти
настільни ми.
t Мар ке тин го ве мис лен ня –
уміння ду ма ти і відчу ва ти за
пред став ни ка цільо вої ау ди -
торії, ба зу ю чись на знан нях, за -
зна че них ви ще. Та кий век тор
мис лен ня сприяє роз вит ку
ефек тив ної твор чості, поз бав -
ле ної са мо ми лу ван ня і зай вих
ефектів. Щоб проілю с т ру ва ти
вис лов ле ну дум ку, про ци туємо
Д. Огілві: «Як що го во рять про
рек ла му – це по га на рек ла ма.
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Як що го во рять про то вар, який
во на рек ла мує, – це хо ро ша
рек ла ма». Інак ше ка жу чи, як що
ваш успіх у са мо п ро су ванні ви -
щий за успіх брен ду, за який ви
відповідаєте, то для керівниц -
тва це має бу ти чітким си гна -
лом ва ших справжніх цілей на
підприємстві.
t Пра цез датність. Зро зуміло, що
в час, ко ли все складніше знай -
ти нові шля хи ди фе ренціації
(як для підприємства чи йо го
то ва ру, так і для осо би с тості),
успішни ми мо жуть бу ти тільки
пра цез датні лю ди. Од нак хо чу
за сте рег ти від тру до голізму,
який, як і будьякий інший
«ізм», є над то шкідли вим. Від
ви пуск ників відо мо, що дех то з
них не ви хо дить з офісу по 16
го дин май же 365 днів на рік.
Більше то го, та кий стиль жит тя
і праці про па гується на їх
підприємствах як нор ма.
Од нак на про шується за пи тан ня:
«Ми для підприємства чи
підприємство для нас?» (Чи тай: «Ми
для то ва ру чи то вар для нас? Ми для
гро шей чи гроші для нас?..»). На на -
ше твер де пе ре ко нан ня, слід зна хо -
ди ти в собі си ли бу ду ва ти гар монійне
зба лан со ва не жит тя. Зга дай те спектр
з таймме нед ж мен ту, в яко му
обов’яз ко во має бу ти місце і для ро -
ди ни, і для друзів, і для відпо чин ку.
t Уміння ви ко ну ва ти од но час но
кілька зав дань, до то го ж у
стислі стро ки, – це на вик, по -
тре ба в яко му ак ту алізу ва ла ся
сти лем су час но го жит тя і який
ви хо вується у про цесі на бут тя
досвіду ви ко нан ня спо чат ку
кож но го ок ре мо го зав дан ня, на
ос нові чо го по сту по во фор -
мується унікаль ний ком плекс
влас ної поліспеціалізації.
t Здо ро вий бю ро кра тизм – це
звич ка пра цю ва ти за пра ви ла -
ми і чітко фіксу ва ти оз на ки (па -
ра ме т ри) діяль ності. Ця звич ка
є надійним за хи с том від не -
уваж них ко лег (а мо же, і
недобро совісних), парт нерів,
клієнтів. Ад же в су час но му
стрімко му по тоці подій не мож -
ли во ут ри ма ти в пам’яті всі їх
де талі.
То му доцільно ма теріалізу ва ти
важ ливі мо мен ти, пов’язані з ме жа -
ми відповідаль ності за ви ко на ну ро -
бо ту (да ту от ри ман ня зав дан ня, фор -
му і об сяг ви ко нан ня, зго ду чи нез го -
ду то що). На при клад, підпис клієнта
на ма кеті рек лам но го ого ло шен ня,
що засвідчує йо го зго ду з тек с том, га -
ран тує від мож ли вих (у то му числі і
фінан со вих) пре тензій з бо ку за мов -
ни ка.
t Уміння бу ти чле ном ко лек ти ву
має бу ти урівно ва же не з та ким
спо со бом влас но го позиціюва-
н ня, який би не порушу вав ат -
мо сфе ру твор чої співпраці, здо -
ро вий мікроклімат у ко лек тиві.
Не зу пи ня ю чись на де та лях,
наго ло си мо ли ше на не -
обхідності вра хо ву ва ти особ ли -
вості ієрархії, сфор мо вані на
підприємстві, на прям ки інфор -
маційних по токів, нор ми та ме -
то ди роз поділу функцій, спе -
цифіку кон т ро лю за ви -
конанням функціональ них
обов’язків.
Зно ву звер ну ся до висхідної дум -
ки: кож на лю ди на унікаль на й не по -
втор на, кож на у чо мусь особ ли во та -
ла но ви та. Уміння бу ти чле ном ко -
лек ти ву – це уміння спри я ти
розпізна ван ню й ак ти вації цих та -
лантів, до по ма га ти спря мо ву ва ти їх
на ко ристь підприємству, а от же, і
кож но му йо го працівни ку. Важ ли вий
мо мент: як що ко жен працівник має
змо гу ви я ви ти свої кращі ри си, а
мож ли вості для не га ти ву об ме жені
чітки ми пра ви ла ми, тоді ба жан ня
для ви яв лен ня ос танніх по сту по во
ат ро фується.
t Відповідальність. Вар то за зна -
чи ти, що відсутність або
дефіцит відповідаль ності – це
сьо годні проб ле ма всьо го
суспільства, що, без умов но, по -
зна чається на рівні відповідаль -
ності у став ленні членів цьо го
суспільства до робо ти. Не мо же
бу ти по бу до ва на си с те ма цілко -
ви тої відповідаль ності «в ок ре -
мо взятій ком панії». Тим більше
при ваб ли вою для керівниц тва є
на явність цієї ри си у підлег лих,
і тим більше ціну ють ся
відповідальні працівни ки.
Підсу мо ву ю чи вик ла де не, мо же -
мо ви ве с ти фор му лу успіху:), який
нині не мож ли вий без універ саль -
ності, і в за про по но ва но му кон тексті
є її си нонімом:
де С – спеціалізація; У – універ -
сальність, що є ос но вою успіху. Знак
нескінчен ності ще раз підтвер д жує
відо мий факт відсут ності межі удо с -
ко на лен ня, як і межі успішності.
Прак ти ки мар ке тин гу, як і знач на
ча с ти на ака демічних працівників,
пе ре ко нані, що єди ним шля хом до
втілен ня в жит тя змісту цієї фор му -
ли (чи до са мо с т вер д жен ня як
страте га) є поєднан ня нав чан ня в
універ си теті з прак тич ною діяль-
ністю.
Один із керівників відвер то зізна -
в ся: «Як що ви пуск ник універ си те ту,
пров чив шись п’ять років, не має
прак тич но го досвіду, – йо го кан ди -
да ту ру я не роз г ля даю!». Не ра джу
ігно ру ва ти цю за яву.
Хо чу сер деч но под яку ва ти на шим
ви пуск ни кам за ек с клю зивні
інтерв’ю, на ос нові яких бу ла підго -
тов ле на ця стат тя:
Бу гай цовій Інзі – ди рек то ру з мар ке -
тин гу та збу ту ТОВ НВП
«БІОТестЛа бо ра торія»
Гри го рян Га лині – ди рек то ру рек лам -
ної агенції «Зе б ра»
Дя чен ко Олені – ди рек то ру ТОВ
«Сідіком Ук раїна»
Ка т речі Ользі – мар ке то ло гу ТОВ
«КСР»
Ко валь чук Лілії – мар ке тингме не -
дже ру ба га то функціональ но го
ком плек су «Київ Ае ро порт Сіті»
Лю би цю Ми хай лу – мар ке то ло гу ви -
дав ниц тва «Грані Т»
Ніко лаєвій Ірині – спеціалісту з уп -
равління рек ла мою та PRстра хо -
вої ком панії «Країна»
Потішук Ользі – спеціалісту з
логісти ки ком панії «Нокіа
Сіменс Не творкс Ук раїна»
Пу га чо ву Станісла ву – за ступ ни ку
ге не раль но го ди рек то ра ТОВ
«СТВБе ре ги ня»
Стар жинсько му Іго рю – за ступ ни ку
ди рек то ра роз ва жаль но го цен т ру
«Ди восвіт»
Швед Ка те рині – за ступ ни ку ди рек -
то ра го тель но го ком плек су «Фа -
ра он»
Яцю ку Дми т ру – прак ти ку рек ла ми,
кан ди да ту еко номічних на ук,
стар шо му вик ла да чу КНТЕУ.
